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JUDUL : MARJIN DAN EFISIENSI PEMASARAN AYAM BROILER DI
PT. NUSANTARA INTI SATWA DI KABUPATEN BIMA
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Febuari 2016, yang bertempat di PT.
Nusantara Inti Satwa di Kabupaten Bima.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui saluran pemasaran ayam broiler di
PT.Nusantara Inti Satwa di Kabupaten Bima, untuk mengetahui marjin pemasaran
ayam broiller di PT. Nusantara Inti Satwa di Kabupaten Bima dan untuk mengetahui
efesiensi pemasaran ayam broiller di Kabupaten Bima. Penelitian ini adalah deskriptif
kuantitatif, metode penelitian yang digunakan adalah survei lapangan dengan
instrumen pendukung kuesioner. Populasi adalah Keseluruhan objek penelitian yang
terdiri dari manusia, benda, tumbuh-tumbuhan dan peristiwa sebagai sumber data
yang mempunyai karakteristik tertentu , Adapun Populasi dalam penelitian ini adalah
keseluruhan Pemasaran di bawah PT. Nusantara inti satwa yang berjumlah 8 orang
Manejer. Sedangkan sampel 100 orang, seratus orang dapat diambil antara 10-15 %
atau 20- 25 % atau lebih dan jumlah sampel dalam sebanyak 11 orang pedagang.
Analisis pemasaran dan data secara deskriktif kualitatif dan kuantitatif dengan rumus
Marjin Pemasaran  (MP) = Pr – Pf dan Efesiensi Pemasaran Ep = Output / Input.
Hasil penelitian menunjukan bahwa Marjin pemasaran yang ada di Kabupaten
Bima khususnya di Kabupaten Bima di setiap lembaga pemasaran adalah pedagang
pengumpul Rp 1.000/ekor, pedagang pengecer Rp 2.500/ekor, dan pedagang
pemotong Rp 3.000/ekor. Efesiensi pemasaran di kabupaten Bima khususnya di
kecamatan Punda adalah saluran pemasaran I yaitu 2 saluran pemasaran II yaitu 0,8,
dan saluran pemasaran III yaitu 0,33. Ini menunjukkan bahwa  suatu usaha pemasaran
ayam broiler di kecamatan Punda Kabupaten Bima telah melakukan gerakan efisiensi.







A. Latar Belakang 
Usaha peternakan unggas di Indonesia semakin berkembang, hal ini tercermin 
dari posisinya sebagai usaha yang handal, karena memberikan sumbangan terhadap 
peningkatan pendapatan, lapangan pekerjaan, pemenuhan kebutuhan gizi masyarakat 
dan penopang sektor industri. Pertumbuhan produksi ayam potong pedaging pada 
tahun 2005–2006 adalah sebesar 10,55 persen dan pada tahun 2006-2007 sebesar 
16,64 persen. Kontribusi ayam ras pedaging terhadap produksi daging di Indonesia 
sejak tahun 2005 hingga 2007 selalu mendominasi. Produksi ayam  potong pedaging 
pada tahun 2005 sebesar 42,5 persen dan tahun 2006 mencapai 44,5 persen, kemudian 
diikuti daging dari jenis ayam buras. Produksi ayam potong pedaging yang cukup 
besar menggambarkan ketersediaan pasar dan pertumbuhan tingkat konsumsi 
terhadap komoditas tersebut. (Prasetyo, 2008) Salah satu faktor pendukung 
berhasilnya suatu usaha peternakan ayam broiler tersebut adalah pemasaran yang 
dilaksanakan dengan baik. 
Menurut Gitosudarmo (2008), pemasaran dapat diartikan sebagai suatu 
kegiatan yang mengusahakan agar produk yang dipasarkan itu dapat diterima dan 
disenangi pasar. Suatu perusahaan besar dengan tingkat pemasaran yang telah 
meluas, tentunya membutuhkan suatu kemitraan dalam usahanya. Dengan membuat 




dua pihak atau lebih dengan prinsip saling menguntungkan. Kerjasama tersebut 
tersirat adanya satu pembinaan dan pengembangan. Hal ini dapat terlihat karena pada 
dasarnya masing-masing pihak pasti mempunyai kelemahan dan kelebihan, sehingga 
akan saling melengkapi antara kedua belah pihak yang bekerjasama. Dalam hal ini, 
PT.Nusantara Inti Satwa  sebagai perusahaan kemitraan ayam broiler, harus dapat 
menjaga kualitas dagingnya dengan selalu memperhatikan manajemen penanganan 
mulai dari pengadaan bibit hingga tersampainya produk kepada konsumen. Dalam 
penjualan ayam broiler harus ras maupun ayam buras, umumnya panjang. Hal ini 
karena saluran pemasaran dimulai dari peternak ke pedagang pengumpul, pangkalan 
ayam ke pemotong, pedagang pengecer dan baru ke konsumen. Setiap tahap 
pendistribusian tersebut terdapat biaya, sehingga semakin tipis kemungkinan peternak 
memperoleh keuntungan yang wajar. Saluran pemasaran tersebut perlu diperpendek 
untuk memperkecil selisih harga yang terjadi di tingkat peternak dan di tingkat 
konsumen. 
Besar kecilnya biaya pemasaran sangat tergantung dari besar kecilnya 
kegiatan-kegiatan lembaga pemasaran dan fasilitas yang diperlukan. Biaya pemasaran 
juga tergantung dari panjang pendeknya mata rantai pemasaran yang dilibatkan. 
Besar kecilnya margin pemasaran dipengaruhi oleh perubahan biaya pemasaran, 
keuntungan pedagang perantara, harga yang dibayar konsumen akhir dan harga yang 
diterima produsen. Disamping faktor tersebut besarnya margin pemasaran juga 
dipengaruhi oleh jarak daerah produsen dengan konsumen dan sifat barang yang 




suatu kinerja jalur pemasaran yakni struktur, perilaku dan penampilan atau dalam 
bahasa Inggris sering disebut SCP (Structure Conduct Performance), pertama kali 
dicetuskan oleh Mason dan Bain. Teori ini diasumsikan bahwa struktur pasar akan 
mempengaruhi perilaku atau strategi perusahaan- perusahaan yang ada di pasar, dan 
pada akhirnya perilaku tersebut akan mempengaruhi penampilan dari pasar tersebut. 
(Alfarisi, 2009).  
 
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah yang diambil 
adalah : 
1. Bagaimana saluran pemasaran ayam broiler di PT.Nusantara Inti Satwa di 
Kabupaten Bima? 
2. Bagaimana margin pemasaran ayam broiller di PT. Nusantara Inti Satwa di 
Kabupaten Bima? 
3.  Bagaimana efesiensi pemasaran ayam broiller di Kabupaten Bima? 
 
C. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan permasalahan di atas, maka tujuan dari penelitian ini sebagai 
berikut:  





2. Mengetahui margin pemasaran ayam broiller di PT. Nusantara Inti Satwa di 
Kabupaten Bima. 
3. Mengetahui efesiensi pemasaran ayam broiller di Kabupaten Bima. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah: 
1. Dapat digunakan sebagai bahan masukan dan sumbangan pikiran tentang 
bentuk pemasaran di PT. Nusantara Inti Satwa. 
2. Menjadi bahan acuan dalam penelitian lebih lanjut terhadap pemasaran 
ayam broiler. 














A. Tinjauan Alqur’an terhadap Peternakan 
Hewan ternak dalam kehidupan manusia sangat penting. Betapa tidak, produk 
utama ternak  (susu, daging, telur, dan madu) merupakan bahan pangan hewani yang 
memiliki gizi tinggi dan dibutuhkan manusia untuk hidup sehat, cerdas, kreatif, dan 
produktif. Selain itu, ternak merupakan sumber pendapatan sebagai tabungan hidup, 
tenaga kerja, pengolah lahan, alat transportasi, penghasil biogas, pupuk organik dan 
sebagai hewan kesayangan. Ada rahmat yang mengatarkan untuk menuju ke ayat-ayat   
Dalam firman Allah swt. dalam Q,S al mu’minuun /23:21 sebagai berikut : 
Terjemahnya: 
 Dan Sesungguhnya pada binatang-binatang ternak, benar-benar terdapat 
pelajaran yang penting bagi kamu, Kami memberi minum kamu dari air susu yang 
ada dalam perutnya, dan (juga) pada binatang-binatang ternak itu terdapat faedah 
yang banyak untuk kamu, dan sebagian dari padanya kamu makan.(kementrian 
agama, RI;2012) 
 
 Dimana makna dari ayat tersebut adalah betapa pentingnya peran hewan 
ternak dalam kehidupan manusia, produk utama ternak (susu,daging,telur dan mada) 
untuk konsumsi manusia,merapakan bahan pangan hewan yang memiliki gizi tinggi 




itu,ternak merupakan sumber pendapatan sebagai tabungan hidup, tenaga kerja 
pengelola lahan , alat transportasi, menghasilkan penghasilan biogas, pupuk organik.  
 






 Barang siapa yang menghendaki keuntungan di akhirat akan kami tambahkan 
keutungan itu baginya dan barang siapa yang menghindaki keuntungan di dunia 
kami berikan kepadanya sebagian dari keuntungan dunia dan tidak ada baginya 
suatu bahagiapun di akhirat: (Q.S Asy Syuura Ayat 20). 
 
 Makna ayat di atas, dalam berbisni ketika manusia tidak bersyukur kepada 
allah maka allah tidak akan memberikan rezki karna tuhan tidak suka hamba yang 
banyak menerima keuntungan dari harga yang di standarkan.  








 Dalam system perdagangan tidak bisa mengambil keuntungan yang lebih 
tinggi dari harga yang di standarkan dan orang-orang yang makan (Menggambil) 
ribah tidak dapat berdiri melainkan seperti dirinya orang yang kemasukan syaitan 
lantaran (tekanan) penyakit. Keadaan mereka yang di demikian itu adalah disebabkan 
mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan ribah, padahal 
allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan ribah. Orang-orang yang telah 
sampai kepadanya larangan dari tuhannya, la lu terus berhenti (dari menggambil 
ribah., maka baginya apa yang telah di ambilnya dahul ( sebelum datang larangan)., 
dan urusannya (terserah) kepada allah. orang-orang yang kembali (menggambil 
ribah). Maka orang itu penghuni-huni neraka., mereka kekal di dalamnya. 
 
B. Pengertian Saluran Pemasaran 
Saluran pemasaran adalah penyaluran barang atau jasa dari produsen ke 
konsumen akhir, dan yang menyelenggarakannya berupa lembaga atau badan-badan 
yang bertugas melaksanakan fungsi pemasaran tersebut. Saluran pemasaran 
merupakan serangkaian organisasi yang saling tergantung dan terlibat dalam proses 
untuk menjadikan produk atau jasa siap untuk digunakan dikonsumsi (Mubyarto, 
1995). 
 Dalam pemasaran barang mengalir dari produsen sampai kepada konsumen 
akhir yang disertai penambahan guna bentuk melalui proses pengolahan, guna tempat 
melalui proses pengangkutan dan guna waktu melalui proses penyimpanan. 




milik dan penciptaan guna waktu, guna tempat dan guna bentuk, yang dilakukan oleh 
lembaga-lembaga pemasaran dengan melaksanakan satu atau lebih fungsi-fungsi 
pemasaran (Sudiyono, 2001). 
Pemasaran pertanian memiliki pengertian yaitu mencakup segala kegiatan dan 
usaha yang berhubungan dengan perpindahan hak milik dan fisik dari barang-barang 
hasil pertanian dan kebutuhan usaha pertanian dari tangan produsen ke tangan 
konsumen, termasuk di dalamnya kegiatan-kegiatan tertentu yang menghasilkan 
perubahan bentuk dari barang yang ditujukan untuk lebih mempermudah 
penyalurannya dan memberikan kepuasan yang lebih tinggi kepada konsumennya 
(Kotler, 1987). 
Seperich, Woolverton dan Beirlein, 1994 diacu dalam Nuraini 2008 
mengemukakan bahwa pemasaran memiliki pengertian yaitu semua aktivitas bisnis 
yang bertujuan untuk membantu konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya dengan mengkoordinasikan aliran barang dan jasa dari produsen kepada 
konsumen dan pengguna. 
  Saluran pemasaran adalah organisasi-organisasi yang terkait satu sama lain 
dan terlibat dalam penyaluran produk sejak dari produsen sampai konsumen. 
Organisasi-organisasi yang dimaksud bisa berupa penjagal, grosir, agen dan 
distributor fisik (Umar, 2000). 
  Menurut Choer (2005) bahwa pola pemasaran berlangsung secara alami. 




memasarkan produknya. Peternak dapat menjual langsung ke konsumen, pedagang 
besar atau pasar-pasar yang telah ada. Salah satu pola tersebut yaitu : 
Pola 1 :Peternak/produsen – konsumen 
Pola 2 :Peternak/produsen – pedagang pengumpul – konsumen. 
Panjang pendeknya saluran tataniaga yang dilalui tergantung dari beberapa 
faktor, (Siregar, 2001). antara lain : 
1. Jarak antara produsen ke konsumen. Makin jauh jarak antara produsen dan 
konsumen biasanya makin panjang saluran yang ditempuh oleh produk. 
2. Cepat tidaknya produk rusak. Produk yang cepat atau mudah rusak harus segera 
diterima konsumen dan dengan demikian menghendaki saluran yang pendek dan 
cepat. 
3. Skala ayam broiller produksi langsung dalam ukuran-ukuran kecil maka jumlah 
produk yang dihasilkan berukuran kecil pula, hal ini tidak menguntungkan bila 
produsen langsung menjualnya ke pasar. Dalam keadaan demikian kehadiran 
pedagang perantara diharapkan dan demikian saluran yang akan dilalui produk 
cenderung panjang. 
4. Posisi keungan pengusaha. Produsen yang posisi keuangannya kuat 
cenderunguntuk memperpendek saluran tataniaga. Pedagang yang posisi keuangan 
(modalnya) kuat akan dapat melakukan fungsi tataniaga lebih banyak 
dibandingkan dengan pedagang yang posisi modalnya lemah. Dengan kata lain, 




Jejak penyaluran barang dari produsen ke konsumen akhir di sebut saluran 
pemasaran .jenis dan kerumitan saluran pemasaran berbeda-beda sesuai dengan 
komoditinya. Pasar kaki lima merupakan saluran pemasaran yang paling sederhana, 
dari produsen langsung ke konsumen. Tetapi, kebanyakan produk diproses lebih 
lanjut pada tingkat saluran pemasaran yang berbeda dan melalui banyak perusahaan 
sebelum mencapai konsumen akhir (Kotler, 1990) 
 Saluran pemasaran yang ditetapkan oleh produsen sangatlah penting sebab 
dapat mempengaruhi kelancaran penjualan, tingkat keuntungan, model, resiko, dan 
sebagainya. Oleh karena itu setiap produsen atau perusahaan hendaknya dapat 
menetapkan saluran pemasaran yang paling tepat. Saluran pemasaran dapat 
dibedakan menjadi tiga yaitu ;  
1.  Saluran langsung 
Pada saluran ini tidak terdapat perantara, yaitu saluran barang dari 
produsen ke konsumen tanpa melalui perantara, kalaupun ada pedagang 
eceran pada saluran ini hanya merupakan milik produsen. 
2. Saluran semi langsung 
Pada saluran ini terdapat pedagang eceran yang merupakan bukan milik 
dari produsen yang menghasilkan barang tersebut dan berdiri sendiri. 
3. Saluran tidak langsung 
Pada saluran ini terdapat pedagang perantara seperti pedagang besar dan 





Proses penyampaian barang dari tingkat produsen ke tingkat konsumen 
diperlukan berbagai kegiatan atau tindakan-tindakan yang dapat mempelancar proses 
penyampaian barang atau jasa bersangkutan, dan kegiatan tersebut dinamakan 
sebagai fungsi-fungsi pemasaran. Fungsi-fungsi pemasaran tersebut dapat 
dikelompokkan atas tiga fungsi yaitu: 
(1) fungsi pertukaran, 
(2) fungsi fisik, 
(3) fungsi fasilitas  
a. Fungsi Pertukaran 
Fungsi pertukaran adalah merupakan kegiatan yang memperlancar 
perpindahan hak milik dari barang dan jasa yang dipasarkan. 
b. Fungsi Fisik 
Fungsi fisik adalah semua tindakan yang langsung berhubungan dengan 
barang dan jasa sehingga menimbulkan kegunaan tempat, kegunaan bentuk 
dan kegunaan waktu. Adapun fungsi fisik meliputi kegiatan : penyimpanan, 
pengolahan dan pengangkutan. 
c. Fungsi Fasilitas 
Fungsi Fasilitas adalah semua tindakan yang bertujuan untuk 
memperlancar kegiatan pertukaran yang terjadi antara produsen dan 
konsumen. Adapun fungsi fasilitas terdiri dari empat yaitu: fungsi standarisasi 





Menurut kotler (2003) saluran pemasara adalah lembaga-lembaga pemasaran 
yang mempunyai kegiatan untuk menyalurkan atau menyampaikan barang-barang 
atau jasa dari produsen kepada konsumen.  
 Saluran  pemasaran antara satu dengan bagian lainya merupakan satu kesatuan 
yang saling bergantung sehingga membetuk system saluran pemasaran.saluran 
pemasaran mempunyai adil dalam menyampaikan barang ke konsumen yaitu sebagai 
agen, bagaimana perantara pemasaran bernegosiasi atas barang milik produsen 
dengan konsumen  
 Menurut kottler,saluran pemasaran adalah wekelompok perusahaan atau 
perseorangan yang memiliki hak pemilik atas produk atau membanyu memindah kan 
hak pemilikan produk ketika akan di pindahkan dari produser ke konsumen. 
 Saluran pemasaran berisikan perusahaan-perusahaan  yang bersatu untuk 
mendistribusikan barang dari produsen kepada konsumen.setiap anggota saluran 
harus dapat memahami,berkoordinasi untuk mencapai sasaran pemasaran .namun tak 
jarang dari anggota saluran yang sering mengabaikan fungsi mereka.kadang kalah 
anggota saluran lebih tertarik dengan saluran jangka pendek dan melakukan tawar 
menawar dengan perusahaan terdekat atau melakukan pemasaran sendiri berdasarkan 
kepentingan mereka.anggota saluran sering tidak perduli dengan peran mereka 
sehingga menghasilkan konflik distribusi.dalam perilaku anggota saluran ada dua 
macam konflik yang sering timbul yaitu : 
a. konflik horisontal : perselisihan yang timbul antara perusahaan-perusahaan pada 




b. konflik fertikal : perselisihan yang timbul antara perusahaan-perusahaan pada 
tingkatan yang berbeda. 
 Untuk menghindari terjadinya konflik, masing –masing peran anggota saluran 
harus dispesifikasikan dan kelola.saluran pemasaran dapat memiliki kinerja yang baik 
jika memasukkan anggotan pemasaran (perusahaan,badan dan mekanisme ) yang 
memiliki kekuatan untuk menempatkan peran mereka secara kuat dan mampu untuk 
mengelola konflik. 
 Dalam saluran pemasaran, perusahaan memberikan sejumlah kendali tentang 
cara ataupun kepada siapa mitra saluran atau perantara menjual produk.produsen 
menggunakan perantara bertujuan untu menciptakan efisiensi dan efektivitas  yang 
lebih besar dalam membuat barang tersedia secara luas sehingga dapat di akses oleh 
pasar sasaran.peran perantara disini adalah untuk mengubah pilihan produk yang di 
buat oleh produsen menjadi pilihan produk yang di inginkan konsumen serta 
mengubah pembeli potensial menjadi pelanggan yang menguntungkan.produsen 
membuat pilihan produk yang sempit dengan jumlah yang besar. Sedangkan 
konsumen menginginkan pilihan produk yang luas dengan jumlah yang kecil. 
Anggota pemasara membeli produk dengan skala yang besar dari banyak produsen 
dan memecahnya menjadi jumlah yang kecil dan dengan pilihan yang luas bagi 
konsumen. Anggota pemasaran juga menjembatani kesenjangan waktu, tempat,dan 





 Dalam menentukan saluran pemasaran,produsen harus bisa memilih saluran 
apa yang ideal dan praktis.bagi perusahaan baru dengan modal terbatas di mulai 
dengan memilih saluran pemasaran langsung dan menjual produknya langsung di 
pasar. Selanjutnya bagaimana mereka memilih saluran pemasaran yang sesuai serta 
bagaimana mereka meyakinkan perantara yang baik untuk menangani lini tersebut. 
Hingga perusahaan tersebut berkembang dan akhirnya mereke dapat 
memperluas,memilih dan menggunakan saluran pasaran yang ideal dengan ukuran 
peruusahan tersebut. 
 Maka dalam hal ini pengambilan keputsan dan analisis saluran yang sesuai 
bagi perusahaan mereka sanggat di perlukan agar saluran pemasaran dapat berjalan 
efektif.berikut beberapa tahapan yang perlu di perhatikan dalam kaitanya mengambil 
keputusan desain salura yang tepat. 
 
C. Pengertian Margin Pemasaran 
Mergin pemasaran merupakan perbedaan antara harga yang diterima oleh 
produsen dengan harga yang harus dibayarkan oleh konsumen akhir. Besar kecilnya 
perbedaan harga ditingkat konsumen akhir akan dipengaruhi oleh banyak lembaga 
pemasaran yang ikut dalam proses pemasaran (Kotler, 1990). 
Ada 2 unsur yang mempengaruhi margin pemasaran , yaitu: 
1. Biaya yang dikeluarkan untuk menjalankan fungsi tata niaga seperti pengumpulan, 
pengolahan, penyimpanan, pengepakan, pengangkutan dan lain-lain,  




Dalam margin pemasaran dikenal berbagai komponen yang terdiri dari: 
a. Biaya-biaya yang diperlukan lembaga-lembaga pemasaran untuk melakukan 
fungsi-fungsi pemasaran yang disebut biaya pemasaran atau biaya fungsional. 
b. Keuntungan lembaga pemasaran, dimana lembaga-lembaga pemasaran ini 
membentuk distribusi marjin pemasaran. 
 Ada beberapa faktor yang mempengaruhi besarnya margin pemasaran yaitu: 
1. Perubahan margin pemasaran, keuntungan dari pedagang perantara, harga 
yang dibayar oleh konsumen, dan harga yang diterima produsen 
2. Sifat barang yang diperdagangkan 
3. Tingkat pengolahan barang 
Ada tiga metode untuk menghitung margin pemasaran yaitu:  
a. Memilih dan mengikuti saluran pemasaran dari komoditi spesifik. 
b.  Membandingkan harga pada berbagai level pemasaran yang berbeda  
c. Mengumpulkan data penjualan dan pembelian kotor tiap jenis pedagang.  
Masing-masing metode memiliki kelemahan dan kelebihan. Margin 
pemasaran menurut jenisnya dibedakan menjadi marjin absolut, persen marjin dan 
kombinasi antara marjin absolut dan persen margin. Persentase bagian marjin 
merupakan suatu pengelompokan yang digunakan secara populer pada serangkaian 
angka yang menunjukkan marjin absolut dari berbagai tipe pedagang atau berbagai 
fungsi pemasaran yang berbeda, dibagi dengan harga eceran (Sumbung, 2003). 
Mubyarto (1995) menyatakan bahwa biaya pemasaran yang relatife tinggi 




perhubungan, tersebarnya tempat produksi yang jauh dan banyaknya pungutan-
pungutan yang bersifat resmi maupun tidak resmi di sepanjang jalan antara produsen 
dan konsumen. 
Komponen biaya pemasaran berdasarkan berbagai kegiatan pemasaran yang 
umumnya dilakukan meliputi biaya persiapan. Margin pemasaran dapat ditinjau dari 
dua sisi, yaitu segi harga dan biaya pemasaran. Pada analisis pemasaran sering 
menggunakan konsep marjin yang dipandang dari sisi harga. Marjin pemasaran 
merupakan selisih harga yang dibayar konsumen akhir dan harga yang diterima petani 
(produsen). Dengan menganggap bahwa selama proses pemasaran terdapat beberapa 
lembaga pemasaran yang terlibat dalam aktifitas pemasaran ini, maka dapat dianalisis 
distribusi marjin pemasaran di antara lembaga-lembaga pemasaran yang 
terlibat (Sudiyono, 2001). 
Margin pemasaran didefinisikan sebagai perbedaan harga atau selisih harga 
yang dibayar konsumen dengan harga yang diterima oleh produsen, atau dapat pula 
dinyatakan sebagai nilai dari jasa-jasa pelaksanaan kegiatan pemasaran sejak dari 
tingkat produsen sampai ke titik konsumen akhir. Kegiatan untuk memindahkan 
barang dari titik produsen ke titik konsumen membutuhkan pengeluaran baik fisik 
maupun materi (Limbong dan Sitorus, 1987). 
Harga pembelian ayam yang diperoleh pedagang merupakan harga yang 
ditentukan peternak sesuai dengan harga pasar tetapi pedagang besar yang merupakan 
langganannya, dapat berperan dalam menentukkan harga dimana harga yang 




masih dapat melakukan tawar menawar. Pedagang besar dalam memasarkan ayam ras 
dapat menentukan harga jual yang akan diberikan ke pedagang kecil dimana 
pedagang kecil tidak mempunyai kekuatan dan hanya sebagai penerima harga. 
Hal tersebut dipengaruhi oleh peran penting pedagang besar dan keterikatan 
pedagang kecil dengan pedagang besar, bahwa pedagang kecil dapat mengambil 
ayam ras pedaging kepada pedagang besar yang telah mempercayainya untuk dapat 
diberikan ayam. 
Biaya pemasaran adalah semua biaya yang dikeluarkan untuk mengalirkan 
komoditi dari produsen hingga konsumen akhir di luar keuntungan dari lembaga 
tersebut. Marjin pada pedagang kecil dan pedagang pengecer di dapat dari selisih 
harga yang diterima dari pedagang besar dengan harga yang di bayarkan oleh 
konsumen. 
 
D. Efisiensi Pemasaran 
Efesiensi merupakan suatu ukuran dalam membandingkan rencana 
penggunaan masukan dengan penggunaan yang direalisasikan atau penggunaan yang 
sebenarnya dimana perbandingan yang terbaik antara Input (masukan) dan output 
hasil antara keuntungan dengan sumber-sumber yang di pergunakan, seperti halnya 
juga hasil optimal uang dicapai dengan penggunaan sumber terbatas. Dengan kata 
lain hubungan antara apa yang telah di selesaikan (Suharno, 1999). 
Efesiensi pemasaran secara sederhana dapat didefenisikan sebagai 




mengurangi biaya dalam melakukan kegiatan pemasaran tanpa mengurangi konsumsi 
dari output yang berupa barang atau jasa ini menunjukkan suatu perbaikan tingkat 
efisiensi pemasaran. Sebaliknya suatu perubahan yang dapat mengurangi biaya input 
tetapi mengurangi pula kepuasan konsumen menunjukkan suatu penurunan efisiensi 
pemasaran (Wello, 2008). 
Efesiensi pemasaran dapat di bedakan menjadi efisiensi operasional dan 
efisiensi harga. Efisiensi operasional penekanannya pada kemampuan 
meminimumkan biaya-biaya dalam melakukan fungsi pemasaran. Sedangkan dalam 
efisiensi harga adalah pada kemampuan keterkaitan harga dalam mengalokasikan 
komoditas dari produsen ke konsumen. Yang sering menjadi indikator dalam 
mencermati efisiensi operasi onal adalah margin pemasaran, yakni perbedaan harga 
yang dibayar oleh konsumen akhir dengan harga yang di terima oleh produsen 
(William, 1993). 
Efisiensi dapat diartikan sebagai upaya pemggunaan input sekecil-kecilnya 
untuk mendapatkan produksi yang sebesar-besarnya. Bila efisiensi dimasukkan dalam 
analisis maka variabel baru yang harus dipertimbangkan dalam model analisisnya 
adalah variabel harga. Oleh karena itu ada dua hal yang harus diperhatikan sebelum 
efisiensi dikerjakan yaitu tingkatkan transformasi antara input dan output serta 
perbandingan antara harga input dan harga output sebagai upaya mencapai indikator 
efisiensi (Sonjaya dkk, 1991). 
Pandangan lain menyatakan bahwa efisiensi merupakan ukuran dari 




unsur output. Apabila hasil perbandingan ini lebih besar dari pada 1 (satu) maka dapat 
dikatakan produktif. Sebaliknya bila perbandingan antara output dan input hasilnya 
kurang dari 1 (satu) maka dikatakan kurang produktif. Perusahan yang produktif adalah 
perusahan yang efisien. Perusahaan yang efisien apabila nilai output lebih besar dari nilai 
inputnya. Sebaliknya perusahan tidak efisien jika outpu bernilai lebih kecil dari nilai 
inputnya (Ranupandojo, 1990) 
Efesiensi sering kali digunakan untuk menjelaskan keadaan atau kinerja suatu 
organisasi atau perusahaan yang sehat dan suvive. Dalam berbagai literatur, efisiensi 
juga sering dimaknai sama dengan produktifitas karena sama-sama menilai variabel 
input terhadap output. Meski demikian perlu dijelaskan sekilas di sini, bahwa 
pengertian produktifitas berkebalikan dengan pengertian efisiensi (William, 1993). 
Efisiensi pemasaran juga sangat dipengaruhi oleh efisiensi sistem transportasi 
yang menghubungkan lokasi produsen ke konsumen..untuk komoditas ekspor, hal ini 
menjadi lebih penting karena biaya transportasi akan mempengaruhi harga 
penawaran, yang pada akhirnya akan mempengaruhi daya saing produk yang 
bersangkutan di pasar international. Biaya administrasi di pelabuhan, retribusi, dan 
pungutan-pungutan lain merupakan tambahan biaya pemasaran yang cukup 
mempengaruhi harga penawaran.Hal ini mempunyai peranan yang cukup besar 
terhadap lemahnya daya saing produk ekspor Indonesia di luar negeri (Saliem, 2004). 
Beberapa faktor yang dapat dipakai sebagai ukuran efisiensi pemasaran, yaitu: 
1. Keuntungan pemasaran 




3. Tersedianya fasilitas fisik pemasaran 
4. Kompetensi pasar. 
  Suatu sistem pemasaran dianggap efisien apabila memenuhi dua syarat, yaitu:  
a. Mampu menyampaikan hasil-hasil produsen sampai ke konsumen dengan 
biaya serendah-rendahnya. 
b. Mampu mengadakan pembagian yang adil dari keseluruhan harga yang 
dibayar konsumen akhir kepada semua pihak yang ikut serta dalam kegiatan 
produksi dan pemasaran barang. 
 Istilah efisiensi pemasaran sering digunakan dalam menilai prestasi kerja 
(performance) pemasaran.Hal ini mencerminkan konsensus bahwa ini. 
Pelaksanaan proses pemasaran harus berlangsung secara efisien. Teknologi 
atau prosedur baru hanya boleh ditetapkan apabila meningkatkan efisiensi proses 
pemasaran (Santoso, 1993). 
 
E. Kerangka Pikir 
Adanya usaha ternak bagi sebagian peternak merupakan sumber pendapatan 
keluarga atau juga dapat meningkatkan pendapatan keluarga petani peternak. Usaha 
peternakan dapat berperan bagi pemenuhan permintaan produk hasil ternak yang 
terus meningkat seiring dengan peningkatan jumlah penduduk dan kesadaran 
masyarakat untuk hidup sehat dengan mengkonsumsi produk hewani. Salah satu 
komoditi peternakan yang memiliki potensi untuk dikembangkan adalah ayam ras 




aktivitas perdagangan dan pemasaran yang bisa membuka kesempatan usaha 
perdagangan informal, sehingga perlu diikuti dengan peningkatan aktivitas 
pendukung lain seperti pengolahan maupun pemasaran produk dan jasa lainnya yang 
termasuk dalam aktivitas agribisnis. 
Pemasaran merupakan suatu tahap kegiatan usaha yang berfungsi untuk 
menyalurkan komoditi yang dihasilkan produsen ke tangan konsumen. Salah 
satuyang termasuk sarana untuk melakukan kegiatan pemasaran adalah pasar 
tradisional.  Pasar tradisional merupakan tempat bertemunya penjual dan pembeli 
serta ditandaidengan adanya transaksi penjual pembeli secara langsung. Kerangka 
























Skema 1: Kerangka Pikir 
 
Adanya usaha peternak sebagai peternak merupakan sumber pendapatan 
keluarga atau juga dapat meningkatkan pendapatan keluaga petani peternak.Usaha 
peternakan dapat berperang bagi pemenuha permintaan produk hasil ternak  yang 
terus meningkat seiring peningkatan jumlah penduduk dan kesadaran masyarakat 
untuk hidup sehat dengan mengkonsumsim produk hewani.salah satu komoditi 
peternakan yang memiliki potensi untuk di kembangkan adalah ayam ras pedaging 
(broiler) karena dapat memberikan nilai tambah yang cukup beratibagi aktifitas 
pedagang dan pemasaran yang bisa membuka kesempatan usaha perdagangan 
informal,sehingga perlu di ikuti dengan peningkatan  aktifitas pendukung lainseperti 









 Pemasaran merupakan suatu tahap kegiatan usahasa yang berfungsih untuk 
menyalurkan komoditi yang di hasilkan produksen ketangan konsumen.salah satu 
yang termasuk sarana untuk melakukan kegiatan pemasaran adalah pasar 
tradional.pasar tradisional merupakan tempat bertumunya penjual dan pembeli serta 
di tandai adanya transaksi penjual, pembeli secara langsung.kerangka berfikir dalam 

















A. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan riset lapangan (field research), yaitu mencari dan 
mengumpulkan informasi tentang masalah yang dibahas dari lapangan (tempat 
melakukan penelitian tersebut). Peneliti juga menggunakan metode deskriptif 
kuantitatif. 
Deskripsi kuantitatif menurut Arikunto (2007) adalah merupakan penelitian 
yang bermaksud untuk mengumpulkan informasi mengenai status suatu gejala yang 
ada yaitu keadaan gejala menurut apa adanya pada saat penelitian dilakukan. 
Kualitatif yaitu, harus dinyatakan dalam sebuah predikat yang menunjuk pada 
penyataan keadaan, ukuran kualitas. 
Penelitian ini bermaksud untuk mendiskripsikan secara sistematis, faktual 
dan akurat mengenai fakta-fakta, data-data, situasi-situasi atau kejadian  dan 
karakteristik populasi, yaitu  mengenai pemasaran ayam broiler di PT.Nusantara Inti 
Satwa. 
 
B. Waktu dan Tempat Penelitian 
 Penelitian ini dilaksanakan pada tahun 2016, yang bertempat di PT. 





C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan objek penelitian yang terdiri dari manusia, 
benda, tumbuh-tumbuhan dan peristiwa sebagai sumber data yang mempunyai 
karakteristik tertentu dalam sebuah penelitian (Supriadin, 2006). Adapun 
populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan Pemasaran di bawah PT. 
Nusantara Inti Satwa yang berjumlah 25 orang. 
2. Sampel  
Sampel adalah sebagian dari populasi yang dimiliki sifat karakteristik 
yang sama sehingga betul-betul mewakili populasi (Kartasudjana, 2005). 
Sedangkan untuk besarnya pengambilan sampel tersebut berdasarkan pendapat  
Arikunto (2002) apabila subyeknya kurang dari 100 orang, lebih baik jumlah 
populasi tersebut diambil semuanya sehingga menjadi penelitian populasi, namun 
apabila jumlah sumbernya besar atau lebih dari seratus orang dapat diambil 
antara 10-15 % atau 20- 25 % atau lebih dan jumlah sampel dalam sebanyak 25 
orang.akan mewakili pupulasi dan sampel 
 
D. Instrumen Penelitian 
Menurut Soeparno (1994) Instrumen adalah alat pengumpul data.Guna 
memperoleh data yang diperlukan, maka peneliti menggunakan instrumen penelitian 





1. Pedoman Wawancara (Interview) 
Pedoman wawancara yaitu sejumlah pertanyaan yang di gunakan sebagai 
acuan dalam melaksanakan wawancara dengan responden dan untuk 
memperjelas masalah yang di angkat sebagai variable penelitian. 
2. Catatan Observasi  
Catatan observasi yaitu mencatat data dari hasil observasi atau melakukan 
pengamatan secara langsung ke obyek penelitian untuk melihat dari dekat 
kegiatan yang di lakukan. 
3. Catatan Dokumentasi  
Catatan Dokumentasi yaitu mencatat semua data secara langsung dari 
referensi yang membahas tentang obyek penelitian. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam mengumpulkan data sangat dibutuhkan adanya teknik yang tepat dan 
relevan dengan jenis data yang ingin dicari. Adapun teknik yang di lakukan ada 2 
cara sebagai berikut : 
1. Library Research adalah suatu metode yang digunakan untuk mengumpulkan 
bahan-bahan melalui kepustakaan dengan menggunakan buku-buku atau sumber 
bacaan yang berhubungan erat dengan pembahasan peneliti. 
2. Field Research adalah suatu metode pengumpulan data dengan berdasarkan 
penelitian dilapangan, dan untuk melengkapi metode ini maka peneliti 




a. Wawancara adalah suatu tindakan komunikasi atau percakapan dengan 
responden yang bertujuan untuk memperoleh data dan informasi yang akurat 
terhadap masalah-masalah yang telah dirumuskan. 
b. Observasi adalah teknik pengumpulan data dengan cara mengamati objek 
penelitian dan hasil pengamatan tersebut dijadikan sebagai data yang akan 
menjadi data pengembangan karya lmiah. 
c. Dokumentasi yaitu bentuk pengumpulan data dengan cara mengumpulkan 
data yang berhubungan dangan permasalahan melalui dokumen- dokumen 
tertulis baik pada Instansi terkait maupun referensi- refensi ilmiah lainya. 
 
F. Definisi Operasional 
Definisi operasional ini mencakup pengertian yang digunakan untuk 
mendapatkan data dan melakukan analisis sehubungan dengan tujuan penelitian. 
Peternakan merupakan salah satu penopang kesejahteraan yang termasuk juga 
di dalam bidang pertanian. Dalam bidang peternakan itu sendiri sangat potensial 
dalam mempengaruhi tidak saja kesejahteraan masyarakat umum akan tetapi juga 
sangat berpengaruh terhadap pendapatan suatu daerah seperti provinsi atau suatu 
Negara. Karena di dalam dunia peternakan tersebut sangat besar juga potensial 
bisnisnya yang mempengaruhi khalayak hidup orang banyak yang terlibat di dalam 
bidang tersebut. 
Ayam ras pedaging adalah ayam yang cepat tumbuh dengan produk utamanya 




peternak yang mampu menjalankan usahanya dengan modal sendiri dan bebas 
menentukan pemasaran. 
Peternak pola kemitraan adalah peternak yang bekerjasama dengan 
perusahaan peternakan.Perusahaan bertindak sebagai inti dan peternak 35 sebagai 
plasma.Inti mensuplai sapronak dan memasarkan seluruh hasil produksi plasma 
sesuai dengan harga kontrak.Peternak pola semi mandiri adalah peternak yang 
mampu menjalankan usahanya dengan modal sendiri dan mendapatkan bantuan 
beberapa faktor produksi tanpa mempengaruhi kebebasan dalam menentukan waktu 
pemasaran. Produksi adalah suatu proses untuk menghasilkan suatu barang atau jasa. 
Dalam hal ini produksi yang dimaksud adalah proses budi daya ayam ras pedaging 
untuk menghasilkan daging ayam ras pedaging yang memiliki kualitas serta harga 
jual yang tinggi.  
 
G. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian ini adalah efisiensi usaha pemasaran dengan menggunakan 
pendekatan SCP juga terdapat saluran pemasaran, Margin pemasaran, share 
keuntungan dan efisiensi pemasaran yang diterima peternak. Sedangkan variabel juga 
terikat dalam penelitian ini adalah peternak ayam broiler sebagai bahan penelitian. 
 
H. Teknik Analisis Data 
Menganalisa data penelitan ini, peneliti akan menggunakan teknik analisis 




kuantitatif, dan selanjutnya ditabulasikan atau diorganisasikan lalu ditarik suatu 
kesimpulan secara deskriptif kuantitatif dengan menggunakan rumusan persentase.  
1. Margin Pemasaran 
Margin pemasaran merupakan selisih antara harga di tingkat 
konsumen (Pr) dengan harga di tingkat peternak produsen (Pf), dengan 
formula sebagai berikut : 
MP = Pr - Pf 
Dimana : 
Mp : Margin pemasaran 
 Pr : Harga pemasaran/harga eceran  
 Pf : Harga dari produsen  
2. Analisi Efesiensi Pemasaran 
Untuk mengetahui efisiensi pemasaran pada setiap lembaga pemasaran 
yang terlibat digunakan rumus :  
                               Ep  
      
      
((Saliem, 2000).) 
 Dimana :Eρ = Efisiensi Pemasaran . 
Input = Biaya Pemasaran yang di keluarkan 







HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
1. Letak Geografis, Batas dan Luas Kabupaten Bima 
  Kabupaten Bima, yang merupakan bagian dari Propinsi NTB, berada di 
ujung timur  propinsi NTB. Luas wilayah Kabupaten Bima mencapai 4.374,65 km
2
, 
terdiri atas 315,96 Km
2
 atau 7,22 persen lahan sawah dan 4.058,69 Km
2
 atau 92,78 
persen lahan bukan sawah. Luas lahan sawah ini meningkat sebanyak 8,53 km
2
 jika 
dibandingkan tahun 2008 yang luasnya 307,43 Km
2
. Peningkatan luas areal sawah ini 
didorong oleh semakin berkurangnya luas hutan, baik itu hutan negara maupun luas 
hutan rakyat. Di antara 18 kecamatan di Kabupaten Bima, Kecamatan Sanggar dan 
Tambora memiliki  wilayah yang paling luas, masing-masing 16,46 persen dan 11,54 
persen dari luas wilayah  kabupaten.  Dari sisi jarak ke pusat pemerintahan 
kabupaten, Kecamatan Sanggar dan Tambora merupakan kecamatan yang berlokasi 
terjauh, dimana jarak masing-masing sekitar 130 km dan 250 km. Kecamatan 
Donggo mempunyai ketinggian sekitar 500 m di atas permukaan laut  sehingga  
menjadikan kecamatan  ini  sebagai kecamatan dengan lokasi ketinggian  tertinggi di 
atas permukaan laut. Rata-rata curah hujan selama tahun 2009 mencapai 63,87 mm 
per bulan dengan hari hujan rata-rata 5,81 hari per bulan, lebih rendah dibandingkan 




6,9 hari per bulan. Curah hujan tertinggi terjadi antara bulan Januari, Februari dan 
Desember yaitu 188,8 mm, 181,4 mm dan 335,6 mm. 
Kabupaten Bima terletak pada 118044” bujur timur sampai dengan 119022” bujur 
timur, serta 08008” sampai dengan 08057” lintang selatan. 
Batas wilayah Kabupaten Bima adalah: 
1.  Sebelah Utara   :  Laut Flores 
2.  Sebelah Timur   :  Laut Sape 
3.  Sebelah Barat   :  Kabupaten Dompu 
4.  Sebelah Selatan   :  Samudra Indonesia. 
Kabupaten Bima bersebelahan (mengelilingi) Kota Bima. 
2. Kependudukan 
 Jumlah penduduk Kabupaten Bima pada tahun 2010 sebanyak 438.522 jiwa 
dan luas wilayah 4.389,40 Km
2
 berarti tingkat kepadatan penduduk Kabupaten Bima 
rata- rata sebesar 100 jiwa per Km
2
 meningkat dari 97.12 jiwa per Km
2
 tahun 
2007.Selain itu penyebaran penduduk juga belum merata di seluruh wilayah  
Kabupaten Bima, dengan  luas wilayah Kecamatan antara 66,93 Km
2
 s/d 627,82  Km
2
 
per Kecamatan, menyebabkan kepadatan penduduk di Kecamatan cukup bervariasi 
yaitu antara 10 jiwa/km
2
 s/d  704 jiwa per Km
2
. 







B. Karakteristik Responden 
Karakteristik responden yang diamati dalam penelitian ini meliputi 
jeniskelamin, usia, tingkat pendidikan yang telah ditempuh, lama usaha yang telah 
dijalankan, dan tenaga kerja yangterlibat dalam usaha. 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 1 Karakteristik responden ayam broiler Jenis Kelamin di PT. Nusantara 
Inti Satwa Kabupaten Bima. 
Karakteristik 
Jenis Kelamin 
Pedagang Pengecer Pedagang Pemotong Pedagang Pengumpul 
Orang % Orang % Orang % 
1. Laki-laki 3 75 2 100 1 50 
2. Perempuan 1 25 - - 1 50 
Jumlah  4 100 2 100 2 100 
Sumber: Data Primer 2016 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar responden pedagang 
pengecer dan pedagang pemotong berjenis kelamin laki-laki yaitu masing-masing 
sebanyak 75% dan 100%. Responden berjenis kelamin laki-laki lebih banyak 
dibandingkan perempuan karena berkaitan dengan aktivitas fisik seperti pemesanan, 
pengangkutan dan pemotongan yang dilakukan pedagang memerlukan waktu dan 
tenaga yang lebih besar. Pemilik tempat pengumpulan ayam (pedagang pengumpul) 
berjenis kelamin laki-laki 50% dan perempuan 50%. Hal ini menunjukkan bahwa 






2. Usia  
Salah satu faktor yang mempengaruhi produktivitas kerja seseorang adalah 
faktor usia. Usia tentunya akan berdampak pada kemampuan fisik seseorang dalam 
bertindak dan berusaha. Orang yang memiliki usia tua tentunya memiliki kemampuan 
fisik yang cenderung lemah dibandingkan dengan mereka yang masih berusia muda.  
Usia atau umur adalah satuan waktu yang mengukur waktu keberadaan suatu 
benda atau makhluk, baik yang hidup maupun yang mati. Misalnya, usia manusia 
dikatakan lima belas tahun diukur sejak dia lahir hingga waktu usia itu dihitung. 
Olehnya itu usia responden dalam penelitian ini mandasari kegiatan pemasaran ayam 
broiler. yang dapat dilihat pada tabel berikut : 




Pedagang Pengecer Pedagang Pemotong Pedagang Pengumpul 
Orang % Orang % Orang % 
19-29 1 25 1 50 - - 
30-40 1 25 - - 1 50 
41-51 2 50 1 50 1 50 
Jumlah  4 100 2 100 2 100 
Sumber: Data Primer 2016  
Sebaran usia pedagang pengecer berada pada kisaran usia antara 30-40 tahun 
yaitu sebesar 50%. Hal ini menunjukkan bahwa untuk berdagang ayam tidak dibatasi 




sedangkan pada pedagang pengumpul kisaran usia berkisar antara 19-29 tahun dan 
421-51 tahun masing-masing sebesar 50%. 
3. Tingkat Pendidikan 
Pendidikan adalah pembelajaran pengetahuan, keterampilan, dan kebiasaan 
sekelompok orang yang ditransfer dari satu generasi ke generasi berikutnya melalui 
pengajaran, pelatihan, atau penelitian. 
Kemampuan seseorang dalam menjalankan usaha sangat dipengaruhi oleh 
kemampuan intelektual.kemampuan intelektual tersebut dipengaruhi oleh tingkat 
pendidikan seseorang. Seseorang yang memiliki tingkat pendidikan yang lebih tinggi 
tentunya juga akan memiliki kemampuan dalam menerima atau menolak suatu 
inovasi. untuk melihat sejauh mana tingkat pendidikan yang dimiliki oleh responden 
dapat kita lihat pada Tabel 3. 
Tabel 3 Karakteristik responden ayam broiler Tingkat Pendidikan di PT. 
Nusantara Inti Satwa Kabupaten Bima. 
Karakteristik 
Tingkat Pendidikan 
Pedagang Pengecer Pedagang Pemotong Pedagang Pengumpul 
Orang % Orang % Orang % 
SD - - - - - - 
SLTP - - 1 50 - - 
SLTA - - 1 50 2 100 
SARJANA 4 100 - - - - 
Jumlah  4 100 2 100 2 100 




Tabel 3 menunjukkan bahwa pedagang pengecer pada SD tidak ada, pedagang 
pemotong sekolah dasar tidak ada. Rendahnya tingkat pendidikan responden 
dikarenakan usaha berdagang merupakan bentuk usaha informal yang dijalankan 
sebagian kecil masyarakat.Sebesar 100% pedagang pengumpul telah menamatkan 
pendidikannya sampai tingkat SLTA. Hal ini dapat dikarenakan pada usaha 
pengumpulan ayam diperlukan kemampuan yang lebih untuk mengatur kegiatan yang 
ada dalam tempat pengumpulan tersebut seperti mencatat ayam yang masuk dan 
keluar (tenaga administrasi). 
4. Lama Usaha 
Tabel 4 Karakteristik responden ayam broiler Lama Usaha di PT Nusantara 
Inti Satwa Kabupaten Bima. 
Karakteristik 
Lama Usaha (Tahun) 
Pedagang Pengecer Pedagang Pemotong Pedagang Pengumpul 
Orang % Orang % Orang % 
1-3 1 25 - - - - 
4-6 2 50 - - 1 50 
7-9 1 25 2 100 1 50 
Jumlah  4 100 2 100 2 100 
Sumber: Data Primer 2016 
Rata-rata pedagang pengecer memiliki pengalaman berdagang antara 7-9 
tahun (50%).Hal ini menunjukkan mata pencaharian utama mereka adalah berdagang 
ayam broiler. Pengalaman usaha pedagang pengumpul dan pemotong sebagian besar 




pengumpul dan pedagang pemotong merupakan orang baru dalam usaha ayam 
broiler. 
5. Jumlah Tenaga Kerja 
Tabel 5 Karakteristik responden ayam broiler Jumlah Tenaga Kerja di PT. 
Nusantara Inti Satwa Kabupaten Bima. 
Karakteristik 
Tenaga  Kerja (Orang) 
Pedagang Pengecer Pedagang Pemotong Pedagang Pengumpul 
Orang % Orang % Orang % 
1-6 1 25 1 50 1 50 
7-12 2 50 1 50 - - 
13-18 1 25 - - 1 50 
Jumlah  4 100 2 100 2 100 
Sumber: Data Primer 2016 
Tenaga kerja yang digunakan oleh masing-masing lembaga pemasaran 
diambil dari keluarga, orang luar keluarga, dan kerabat. Pekerjaan yang dapat 
dilakukan pada pedagang pengecer tidak banyak sehingga rata-rata tenaga kerja yang 
terlibat hanya sebanyak 7-12 orang (50%). Pedagang pemotong dan pedagang 
pengumpul memerlukan tenaga kerja lebih banyak yaitu 13-18 orang karena memiliki 
bermacam jenis pekerjaan (mengambil dan mengantar ayam, mencatat ayam yang 
masuk dan keluar, memotong dan menjual ayam ke pasar tradisional). 
6. Lembaga Pemasaran 
Lembaga pemasaran yang terlibat dalam penjualan ayam broiler di Kabupaten  
Bima yaitu pedagang pengumpul, pedagang pemotong, dan pedagang pengecer. 




pemasaran ini bebas menjual dan membeli produknya kepada siapapun,tetapi karena 
sudah terjalin hubungan yang sangat baik maka dengan sendirinya mereka akan 
saling membutuhkan satu sama lain. 
7. Pedagang Pengecer 
Pedagang pengecer pada penelitian ini terdapat dua macam yaitu pedagang 
pengecer ayam potong dan pedagang pengecer pemotong. Pedagang pengecer 
ayampotong memperoleh ayam potong dari pedagang pemotong yang lokasinya tida 
kjauh dari pasar, sedangkan pedagang pengecer pemotong memperoleh ayam broiler 
hidup dari pengumpul yang berada di sekitar wilayah (Bima). Pedagang pengecer 
ayam potong rata-rata mampu menjual ayam potong sebanyak 150 ekor setiap hari 
dengan harga rata-rata Rp 19.000,00 per ekor (dengan bobot 1,2-1,3 Kg/ekor), 
sedangkan pedagang pengecer pemotong setiap hari rata-rata dapat menjual 200 ekor 
ayam potongdengan harga rata-rata Rp 20.000,00 per ekor (bobot hidup rata-rata 1,5 
Kg/ekor). Konsumen pedagang pengecer meliputi konsumen rumah tangga dan 
konsumen lembaga. Pedagang pengecer menggunakan tenaga kerja tambahan 1-6 
orang dengan lama bekerja  jam 8-11 per hari.Tenaga kerja tersebut dimanfaatkan 
untuk membantu mengambil ayam dari pengumpul atau pemotong, melayani 
konsumen di pasar tradisional,  
8. Pedagang Pemotong 
Pedagang pemotong memperoleh ayam broiler dari pedagang pengumpul 
yang selanjutnya akan diproses lebih lanjut yaitu penyembelihan ayam. Proses 




Menurut Muh Suhaili (2007), ada beberapa syarat dalam proses pemotongan 
ayamyaitu sebagai berikut : 1) pemotong harus beragama Islam dan taat beribadah, 
hal initerkait dengan kehalalan suatu produk karena sebagian besar penduduk 
Indonesia beragama Islam; 2) memotong ayam harus menghadap kiblat; 3) 
memotong harus dengan pisau yang tajam dan 4) proses pemotongan harus berjalan 
cepat. Ayam yangtelah disembelih ditempatkan disebuah drum dan dibiarkan 
beberapa saat agar darahnya keluar. Proses selanjutnya adalah pencelupan ke air 
panas. Ayam yang darahnya telah habis, dicelupkan kedalam drum berisi air panas 
dengan suhu 60-65º C selama2-3 menit di atas kompor yang sedang menyala. 
Temperatur air harus tetap dikontrol, jangan sampai terlalu tinggi (lebih dari 65º C) 
atau rendah ( kurang dari 60º C). Jika terlalu panas, kulit daging ayam terbawa ketika 
bulunya dicabut sehingga kualitas ayam potong menjadi tidak baik. Jika temperatur 
air dingin, bulu ayam akan sulitdicabut. Ayam yang telah dicelupkan kemudian 
dicabuti bulunya. Pencabutan bulu dilakukan secara otomatis menggunakan alat 
pencabut bulu yang disebut rubber fingered pickers. Alat ini terdiri atas jari-jari yang 
terbuat dari karet yang bersifat fleksibel sehingga tidak merusak ayam potong.Ayam 
masih harus dibersihkan darisisa bulu yang tidak tercabut dalam mesin pencabut bulu 
secara manual yaitu menggunakan tangan.Ayam yang telah dibersihkan dari bulu, 
lalu diambil isi perut (jeroan terdiriatas hati, rempela, jantung, dan usus) dengan cara 
memotong bagian kloaka antaradada dan paha. Ayam potong dan isi perut yang 




sebelumnya akhirnya dijual bersama ayam potong.Ayam potong dan isi perut harus 
dicuci bersih sehingga tidak adadarah pada ayam potong dan isi perut. 
Rata-rata pedagang pemotong dapat menjual 2.500 ekor (bobot hidup rata-
rata1,5 Kg/ekor) ayam potong per hari dengan harga jual rata-rata Rp 18.000,00 
perekor. Pemotong menjual secara terpisah antara ayam potong dengan jeroan, 
tetapiada pula pemotong yang menjual ayam potong dan jeroan dalam satu harga. 
Konsumen pedagang pemotong adalah pedagang pengecer di pasar tradisional yang 
lokasinya tidak jauh dari tempat pemotongan. Pemotong menggunakan tenaga kerja 
tambahan sebanyak 7-12 orang dengan lama bekerja 4-7 jam per hari. Tenaga kerja 
tersebut dimanfaatkan untuk memotong, mengambil ayam dari pengumpul dan 
mengantar ayam ke pasar tradisional. 
9. Pedagang Pengumpul 
Pedagang pengumpul memperoleh ayam broiler dari peternakan yang berada 
di PT.Nusantara Inti Satwa.Pedagang pengumpul tidak membeli ayam dari satu 
peternakan melainkan dari beberapa peternakan. Pengumpul mengirim supir untuk 
membeli ayam broiler ke peternakan yang sedang panen. Supir di bekali sejumlah 
uang oleh pengumpul untuk membeli ayam.Pembelian dilakukan secara tunai, karena 
tidak ada perjanjian antara pengumpul dengan peternak. Pihak peternakan 
mengeluarkan surat bukti pembayaran dan surat bukti bahwa ayam yang dijual dalam 
keadaan sehat. Rata-rata perhari pedagang pengumpul dapat membeli dan menjual 
ayam 1.250 ekor (bobot hidup rata-rata 1,5 Kg/ekor) dengan harga beli rata-rata Rp 




Pengumpul memasukan ayam broiler ke pasar tradisional, tempat pemotongan 
ayam. Pedagang pengumpul menggunakan tenaga kerja lebih banyak, sekitar 13-18 
orang yang dibagi menjadi beberapa bagian yaitu supir, bagian administrasi, 
penimbang dengan lama bekerja kurang lebih sepuluh jam. 
 
C. Saluran Pemasaran 
Saluran pemasaran ayam broiler kabupaten Bima ini pada umumnya terbentuk 
sendiri. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat beberapa tingkatan lembaga 
pemasaran yang menjadi satu saluran yang dimulai dari peternak ayam broiler, 
pedagang pengumpul, pedagang besar, penjagal, pedagang eceran hingga ke 
konsumen. Dalam hal ini ternak bentuk hidup ataupun potongan seperti daging. 
Kegiatan usaha pedagang pengumpul yaitu mendatangi peternak yang ada di 
setiap kelurahan bahkan setiap kecamatan, kemudian menjualnya ke pedagang 
besar.Pedagang besar biasanya melakukan pembelian ternak langsung dari peternak 
atau dari pedagang pengumpul tergantung dari informasi yang didapatkan kemudian 
melakukan pengiriman ternak ayam broiler keluar daerah seperti Sila, Pena To’i, dan 
Sambi Na’e.Penjagal dan Pedagang eceran hampir sebagian besar sebagai pedagang 
pemotong yang pembelian ternaknya dari peternak, pedagang pengumpul, dan 
pedagang besar, yang kemudian memotong ternak ayam broiler tersebut di RPA 
setempat atau melakukan pemotongan sendiri. 





1. Saluran Pemasaran I 
Peternak (produsen)               Konsumen 
Saluran pemasaran pertama ini adalah saluran antara peternak (produsen) dan 
konsumen, dimana peternak langsung berhubungan dengan konsumen tanpa 
melibatkan perantara.Saluran ini hanya terjadi sewaktu-waktu saja dimana konsumen 
melakukan pembelian dengan tujuan dikonsumsi seperti pesta perkawinan, dan diolah 
untuk di jual kembali.Harga Jual ternak ayam broiler Rp 17.000,00-
18.000,00/kg.Biaya angkut transportasi pada ternak dibebankan ke konsumen. 
2. Saluran Pemasaran II 
Peternak (produsen)                 Pedagang pengumpul           Konsumen  
sSaluran pemasaran kedua ini adalah antara peternak, pedagang pengumpul 
(perantara), dan konsumen.Tipe saluran pemasaran ini peternak langsung menjual 
kepada pedagang pengumpul yang selanjutnya pedagang pengumpul menjual kepada 
konsumen. 
Pedagang pengumpul berusaha mendapatkan keuntungan dari kegiatan 
usahanya dalam mendistribusikan ternak ayam broiler. Harga ternak broiler yang di 
bayarkan oleh pedagang pengumpul kepada peternak tidak berbeda dengan harga 
yang diberlakukan kepada konsumen yaitu harga Rp. 17.000,00-18.000,00/kg.Harga 
ini harga standar yang di berikan.Pedagang pengumpul kemudian menjual kembali 
kepada konsumen dengan harga Rp 18.000,00-19.000,00/kg. 




Peternak (produsen)     Pedagang pengumpul Pedagang     besar/penjagal            
Konsumen 
 Pemasaran ketiga ini adalah saluran antara peternak, pedagang pengumpul 
(perantara), pedagang besar (penjagal), dan konsumen.Pada saluran pemasaran ini 
peternak menjual langsung kepada pedagang pengumpul, dan para pedagang 
pengumpul selanjutnya menjual kembali kepada pedagang besar (penjagal) dan 
pedagang besar (penjagal) menjual kembali ternak ayam broiler tersebut kepada 
konsumen. Harga ternak ayam  yang di bayarkan oleh pedagang pengumpul kepada 
peternak adalah Rp.17.000,00-18.000,00/kg. Kemudian pedagang pengumpul 
menjual kembali ternak ayam broiler kepada pedagang besar (penjagal) dengan harga 
Rp.18.000,00-19.000,00/kg.Selanjutnya pedagang besar (penjagal) menjual kembali 
kepada konsumen dengan harga  Rp. 20.000,00/kg. 
 Perbedaan pedagang besar dengan penjagal adalah pedagang besar memenuhi 
kebutuhan konsumen dalam pembelian harga ternak hidup berdasarkan bobot, berat, 
dan performens.Sedangkan penjagal memenuhi kebutuhan konsumen ayam broiler 
dalam bentuk potongan seperti daging. 
4.  Saluran Pemasaran IV 
Peternak (produsen)        Pedagang pengumpul        Pedagang besar/penjagal             
Pedagang pengecer              Konsumen. 
Pada saluran empat ini hampir sama dengan saluran ke tiga  tetapi ternak 
ayam broiler dipasarkan dari pedagang besar (penjagal) tidak sampai ke konsumen 




konsumen. Harga ayam broiler Rp. 20.000,00/kg. Setelah itu dalam bentuk potongan 
pedagang pengecer menjual ternaknya dalam bentuk daging. 
Hal lain yang menyebabkan pemasaran ayam broiler dalam bentuk ternak 
hidup dan bentuk potongan (daging) di kabupaten Bimag mempunyai pola yang 
berbeda adalah konsumen. Konsumen (pengguna) mempunyai tujuan dan 
pemanfaatan produk yang di beli (ayam broiler) berbeda-beda. 
Perbedaan-perbedaan dalam kegiatan pemasaran ayam broiler di kabupaten 
Bima dapat di lihat pada tabel 6. 
Tabel 6. Pemanfaatan Ternak Ayam Broiler pada Konsumen Di 
Kecamatan Punda, Kabupaten Bima. 
 












































Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk 
membuat keputusan pembelian.Untuk barang berharga jual rendah (low-involvement) 
proses pengambilan keputusan dilakukan dengan mudah, sedangkan untuk barang 
berharga jual tinggi (high-involvement) proses pengambilan keputusan dilakukan 
dengan pertimbangan yang matang.  
Dari tabel 6 menunjukkan bahwa pemanfaatan ternak ayam broiler pada 
konsumen  terbagi atas 2 jenis konsumen yaitu konsumen (rumah tangga) dan 
konsumen (pedagang lainnya), dimana konsumen (rumah tangga) membeli hewan 
ternak langsung dari peternaknya itu sendiri dalam keadaan masih hidup, dengan 
tujuannya tersebut untuk disembelih dan diolah untuk dikonsumsi sendiri, untuk pesta 
perkawinan, dan hajatan. Sedangkan konsumen (pedagang lainnya) membeli ternak 
dalam bentuk potongan daging. Dengan bertujuan untuk diolah dan dijual kembali 
menjadi makanan olahan seperti bakso dan sate. 
 
D. Biaya Pemasaran 
Biaya pemasaran merupakan biaya yang dikeluarkan selama proses 
pemasaran berlangsung mulai dari peternak sampai konsumen akhir. Pedagang 
perantara mengeluarkan biaya dalam rangka penyelenggaraan kegiatan pemasaran 
ternak ayam hingga konsumen. Besarnya biaya yang dikeluarkan bagi tiap saluran 
pemasaran selalu berbeda-beda. Dengan demikian semakin panjang saluran 




Biaya  pemasaran yang relative tinggi dapat disebabkan oleh beberapa faktor 
antara lain kurang baiknya jalan dan prasarana perhubungan, tersebarnya tempat 
produksi yang jauh dan banyaknya pungutan-pungutan yang bersifat resmi maupun 
tidak resmi di sepanjang jalan antara produsen dan konsumen. Biaya merupakan 
dasar dalam penentuan harga, sebab suatu tingkat harga yang dapat menutupi biaya 
akan mengakibatkan kerugian operasional maupun biaya non operasional yang 
menghasilkan keuntungan, selanjutnya dikatakan bahwa biaya variabel adalah biaya 
yang beubah-ubah untuk setiap tingkatan atau hasil yang di produksi. Biaya total 
adalah seluruh biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan atau biaya total merupakan 
jumlah biaya variabel dan biaya tetap. 
Biaya terdiri atas biaya tetap dan biaya variabel. Biaya tetap adalah baiya 
yang tidak berubah sesuai dengan perubahan yang terjadi dalam jumlah kesatuan 
barang yang diprodksi atau di jual. Biaya variabel adalah biaya langsung yang dapat 
berubah sesuai dengan perubahan yang terjadi dalam jumlah kesatuan barang yang 
diproduksi atau dijual. 
Setiap lembaga pemasaran berusaha untuk mendapatkan keuntungan dalam 
setiap usahanya dan meningkatkan nilai guna dari ternak ayam broiler tersebut. Hal 
ini di sebabkan setiap lembaga pemasaran yaitu peternak, pedagang pengumpul, 
pedagang pemotong, dan pedagang pengecer, yang terlibat didalam kegiatan 
pemasaran ayam broiler. Dalam setiap lembaga pemasaran ini menginginkan 





Untuk mendapatkan nilai guna, setiap lembaga pemasaran mengeluarkan 
biaya pemasaran, seperti biaya pengangkutan, biaya tenaga kerja, biaya retribusi 
pasar/pajak, biaya retribusi RPA, dan biaya lain-lainnya. Adapun macam-macam 
biaya yang dikeluarkan masing-masing pedagang, serta besarnya biaya pemasaran 
yang di keluarkan, dapat di lihat pada tabel berikut : 
Tabel 7. Biaya Pemasaran di Setiap Lembaga Pemasaran ayam 












Biaya Angkut 20.000 25.000 15.000 
Biaya Tenaga 
Kerja 
30.000 40.000 15.000 
Retribusi RPA - - - 
Pajak/Retribusi 
pasar 
- 5.000 - 
Lain-lain - - - 
Total Biaya 50.000 70.000 30.000 
Sumber : Data Primer 2016 
  Pada Tabel 7, menunjukkan bahwa pada pedagang pengecer 
mengeluarkan biaya angkutan sebesar Rp 20.000/hari, pada pedagang pemotong 
mengeluarkan biaya angkutan sebesar Rp 30.000/hari, dan pedagang pengumpul 
sebesar Rp 15.000/hari. 
Biaya tenaga kerja sebanyak Rp 40.000/orang. Biaya yang dikeluarkan 




yang dijual oleh peternak dan pengangkutan saat penjualan dan pembelian ternak 
ayam broiler. 
Terakhir Pada pedagang pengecer mengeluarkan biaya angkutan sebesar 
Rp 20.000 meliputi pengangkutan saat pembelian dan penjualan ke pasar, dan 
pedagang pengecer mengeluarkan biaya  tenaga kerja sebesar Rp 30.000.  
Jumlah keseluruhan biaya yang dikeluarkan pada setiap lembaga 
pemasaran dalam kegiatan pemasaran ternak ayam broiler di kabupaten Bima 
merupakan total biaya pemasaran. Total biaya pemasaran yang di keluarkan oleh 
masing-masing lembaga pemasaran adalah pedagang pengecer Rp 50.000, 
pedagang pemotong Rp 70.000, dan pedagang pengumpul mengeluarkan biaya 
keseluruhan sebesar Rp 30.000. 
Tingkat efisiensi pemasaran ayam broiler di setiap lembaga pemasaran 
dan saluran pemasaran di kabupaten Bima dalam bentuk berat hidup (ekor) dan 
dalam bentuk potongan (daging). 
 
E. Margin Pemasaran 
Margin pemasaran adalah perbedaan nilai fisik suatu barang pada tingkat 
lembaga pemasaran yang berbeda. Margin pemasaran di setiap lembaga pemasaran 
berbeda-beda karena dipengaruhi oleh biaya yang dikeluarkan masing-masing 
lembaga untuk memperoleh keuntungan dari kegiatan usahanya. 
Pedagang ayam broiler berusaha meningkatkan tambahan nilai guna dari 




tempat peternak ke konsumen, dari satu pasar ke pasar lain. Keuntungan yang di 
terima oleh masing–masing lembaga pemasaran sangat berbeda–beda tergantung dari 
usahanya. 
Berdasarkan uraian di atas, margin pemasaran  dalam setiap saluran pemasaran 
ayam broiler yang ada di Kecamatan Punda Kabupaten Bima, dapat dilihat pada 
Tabel berikut :  
Tabel 8. Margin Pemasaran pada Setiap Saluran Pemasaran Ayam broiler di 








Pedagang pengumpul 17.000,00 2.000 1.000 
Pedagang pengecer 19.000,00 2.000 2.500 
Pedagang pemotong 20.000,00 1.000 3.000 
Sumber: Data Primer 2016 
            Dari tabel tersebut, terlihat bahwa saluran pemasaran dari lembaga pemasaran 
menunjukkan pedagang pengumpul mempunyai margin pemasaran sebesar Rp 1.000, 
pedagang pengecer menunjukkan bahwa margin pemasarannya sebesar Rp 2.500, dan 
pedagang pemotong margin pemasarannya adalah Rp 3.000. Ini menunjukkan bahwa 
pada setiap lembaga pemasaran  mempunyai margin pemasaran yang berbeda-beda 
tergantung tinggi rendahnya biaya yang di keluarkan pada setiap lembaga pemasaran. 






F. Efesiensi Pemasaran 
Efisiensi pemasaran ayam broiler dalam bentuk berat hidup dan potongan di 
kecamatan PundaKabupaten Bima dapat di ketahui dari jumlah penerimaan dan 
pengeluaran yang di lakukan oleh lembaga pemasaran ayam broiler di kab.Bima. 
Efisiensi pemasaran dari setiap saluran pemasaran diuraikan sebagai berikut : 
1. Saluran pemasaran I 
Efisiensi pemasaran pada tingkat saluran pemasaran I yaitu, diketahui margin 
bersih ayam potong oleh pedagang pengumpul dari peternak yaitu sebesar Rp. 
1.000/ekor, dan biaya pemasaran yang dikeluarkan sebesar Rp. 2.000/ekor, jadi 
efesiensi pemasarannya adalah : 
   
      
      
 
          
     
     
 
                                                                                   
2. Saluran Pemasaran II 
Efesiensi pemasaran pada saluran pemasaran yang kedua ini di ketahui bahwa 
margin bersih Rp 2.500 dan total biaya biaya pemasaran Rp 2.000, maka efesiensi 







   
      
      
 
   
     
     
 
       
3. Saluran Pemasaran III 
Efesiensi pemasaran pada saluran pemasaran yang ketiga ini di ketahui bahwa 
margin bersih Rp 3.000 dan total biaya biaya pemasaran  Rp 1.000, maka efesiensi 
pemasaranya adalah  
   
      
      
 
   
     
     
 
        
Tingkat efesiensi pemasaran ayam broiler di Kabupaten Bima menunjukksn 
nilai yang berbeda-beda dalam setiap saluran pemasaran.Meskipun berbeda, namun 
berdasarkan uraian saluran pemasaran 1 sampai saluran pemasaran ke 3 ini dapat 
dikatakan bahwa apabila suatu usaha pemasaran ayam broiler telah melakukan 








Tabel 9. Margin Pemasaran pada Setiap Saluran Pemasaran Ayam 











Saluran 1 2.000 1.000 2 Efesien 
Saluran 2 2.000 25.000 0,8 Efesien 
Saluran 3 1.000 3.000 0,33 Efesien 
Sumber: Data Primer 2016 
Berdasarkan uraian di atas terlihat saluran pemasaran I sampai III 
menunjukkan bahwa saluran kedua yang paling efisien dan lebih hemat yaitu 0,8 .Jadi 
efesiensi saluran pemasaran di kabupaten Bima khusunya di kecamatan Pandu ini 
dipengaruhi oleh   biaya-biaya yang di keluarkan dan nilai guna suatu produk 
ayampiotong yang di perjual belikan pada setiap lembaga pemasaran.  
Efesiensi pemasaran juga dapat dilihat dari sisi meratanya keuntungan yang 
diterima oleh setiap lembaga pemasaran sesuai dengan perbandingan biaya yang 
dikeluarkan.Keuntungan yang diterima oleh lembaga pelaku pemasaran sesuai 











Berdasarkan hasil analisis penelitian dan pembahasan yang telah di uraikan dapat 
di ambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Saluran pemasaran ayam broiler di Kabupaten Bima adalah saluran pemasaran 
I yaitu 18.000,00/kg, saluran pemasaran II yaitu 19.000,00/kg, saluran 
pemasaran III yaitu 20.000,00/kg, dan saluran pemasaran IV yaitu 20.000/kg. 
2. Marjin pemasaran di Kabupaten Bima di setiap lembaga pemasaran adalah 
pedagang pengumpul Rp 2.000/ekor, pedagang pengecer Rp 2.500/ekor, dan 
pedagang pemotong Rp 3.000/ekor. 
3. Efesiensi pemasaran ayam broiler di Kabupaten Bima secara berurutan adalah 
saluran pemasaran I yaitu 2 saluran pemasaran II yaitu 0,8, dan saluran 
pemasaran III yaitu 0,33.  
 
B. Saran 
Efisiensi dalam penggunaan tenaga kerja dan peningkatan proporsi 
penjualanperlu dilakukan oleh tiap pedagang ayam broiler agar dapat meningkatkan 
keuntungan pemasaran broiler. Selain itu, untuk meningkatkan keuntungan pedagang 
pemotong, pedagang pengecer pemotong dan pedagang ayam potong perlu mencoba 




punggung, pangkal paha, dan paha) karena harga dari setiap bagian tubuh ayam 
berbeda-beda dan pada saat sekarang ini konsumen lebih menyukai bagian-bagian 
tertentu dari tubuh ayam. 
Penelitian ini hanya meneliti bentuk pemasaran di tingkat pedagang pengecer, 
pedagang pemotong dan pedagang pengumpul.Penelitian selanjutnya diharapkan 
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